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认知 —情感一 行为倾向” 三个阶段 。 在这个过程中 情感是影响消费者态度形
成的关键
。
一旦从情感上征服了消费者
,
不仅能够促成销售
,
还有利于形
成良好的品牌忠诚
。
体验营销旨在通过对事件和情境的安排和特定体验过程的设计
,
让消
费者在体验的过程中尽情享受并留下美好的回忆
。
关注体验
,
以情动人
,
企
业也必会达到自己的营销目的
。
在体验营销的多种形式中应用最多的就是情境体验
,
这种体验营销貌
似消费者主动参与
,
实质却是劝诱消费者体验事先设计好的情境
,
触景生
情引发体验消费
。
当你路过一家香气扑鼻的面包房
,
就会不 自觉地想要走
进去尝尝这令人垂涎的新式糕点
。
体验营销就是这样直接作用于人们的感
官 利用视觉
、
听觉
、
嗅觉以及触觉上的刺激勾起消费者的美好回忆或想
象
,
从而激发消费的欲望
。
从心理学上讲
,
体验是一种客观存在的心理需要
。
同时消费者潜在的
体验需求又是深层次
、
多种多样的
,
这就需要营销人员深入了挖掘 整合
各种体验工具为客户提供全面的体验经历
。
通过情感体验形成对产品的认
同
,
才能成就消费者钟爱的品牌
。
正如广告不是卖牛排而是卖那种
’‘
嘴嘴声
”
一样
、
星 巴克也不是在卖
咖啡
,
而是在卖咖啡店的体验
,
卖柔和的音乐
、
优雅的环境
、
迷人的文化
和浓浓的咖啡香气
。
正是这些有形或无形的体验工具把星巴克咖啡变成了
一种情感经历
,
将普通人变为咖啡鉴赏家
,
充分调动了消费者的积极性
。
正
是这种以情动人的体验让星 巴克从西雅图的一 间小咖啡屋发展成为今天国
际上最著名的咖啡连锁店品牌
。
从近年来的消费实践看
,
消费者参与企业营销活动的程度在一步步地
加深
。
消费者从被动接受厂商的拉动发展到对产品的外观和功能提出个性
化要求
。
众所周知的亚马逊网站就是依靠个性化的体验获得了巨大的成功
。
作为网上书店
,
它不能象普通书店一样提供沙发
,
咖啡以及淡淡的书香
,
但
它却创造性地运用新技术
,
在充分了解消费者需求的基础上
,
为他们提供
便捷的个人定制服务
。
亚马逊网站的营销方式
,
牢牢地抓住了消费者的心
不仅为产品增加附加价值
,
而且使得该网站脱颖而出
。
消费者对于个性化体验的追求已然成为品牌营销的风向标
。
体验营销
要求营销人员提供独特的体验诱因
,
以个性化和差异化的产品或服务使消
费者获得美好的体验
。
但营销环境愈加复杂 体验营销仍然需要深入研究
消费者
,
潜心修炼来体验它的
“
心
”
境界
。
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